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Introducción. 
 
Varios años atrás, era impensable que en un entorno web se pudieran desarrollar 
actividades económicas de compra y venta, se tenían limitantes de tipo tecnológico que 
hacían de esta una actividad inaplicable por el momento, sin embargo hoy  el ecosistema 
tecnológico en el país y el mundo  es dramáticamente diferente, donde todos los días se 
están comercializando y moviendo millones  de dólares y las empresas han encontrado un 
entorno ideal para su desarrollo y crecimiento. 
Y aunque en Colombia el panorama no es el mismo al de países de la región con mejores 
adaptaciones tecnológicas; y es diferente en cuanto a la velocidad con que se 
implementaron estos modelos y la globalización. Hoy en día ha generado un crecimiento 
del sector de las nuevas tecnologías que lo convierte en un negocio de estadísticas 
interesantes y con proyecciones ambiciosas para generar rentabilidad en nuevas empresas 
de base tecnológica. 
Pero no podemos pensar que esto es sólo aplicable a las empresas de base tecnológica, a 
partir de la necesidad que se tiene de que empresas tradicionales modernicen las formas 
en que hacen negocios se considera que desarrollar un modelo de aplicación de marketing 
digital y tradicional a todo tipo de negocios le permitirá al empresario tener una solución 
integrada a las necesidades actuales del mercado mundial que suplan los requerimientos 
de los compradores y usuarios finales. 
  
 
 
 
Resumen. 
La presente guía tiene como objetivo fortalecer el conocimiento de diferentes herramientas 
web que nos proporciona la era digital con el fin de proporcionar un manual a todas las 
personas con perfiles junior que se desenvuelven en el área de mercados dentro de una 
empresa con base tecnológica o tradicional.  Teniendo en cuenta las limitaciones que trae 
ser un país de via de desarrollo y donde los empresarios dueños, poseen pocos 
conocimientos sobre el tema tratado y no ven la necesidad de una implementación real de 
las pyme que como bien sabemos es el verdadero motor de la economía nacional o al menos 
la mayor fuente de empleos y la inversión en marketing, para el presente caso.  Marketing 
digital y marketing tradicional. 
Pasaremos y explicaremos cuales son las redes sociales más usadas entendiendo que no 
sólo es el medio sino el mensaje llevado a través de él.  
En conclusión el país se encuentra en un momento idóneo para que las pequeñas y 
medianas empresas se adapten, inviertan y tengan entre su presupuesto un ítem de 
promoción y para eso es está ésta guía. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Abstract. 
 
This guide's purpose is to strengthen the knowledge of different web tools available  by 
digital age in order to provide a manual to all people with junior profiles that are developed 
in the area of markets within a company based on technology or tradition.Bearing in mind 
the limitations that a developing country has, and where the entrepreneurs who have them, 
have little knowledge about the subject matter and do not see the need for a real 
implementation of SMEs, as we well know is the true engine of the national economy  or at 
least the largest source of employment and marketing investment for the present case.  
We will go through and explain what are the most used social networks providing that it is 
not only the medium but the message carried through it. 
In conclusion the country is in an ideal moment for small and medium enterprises to adapt, 
invest and promote the tools according to budget 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2 SELECCIÓN Y DEFINICIÓN DEL TEMA DE INVESTIGACIÓN 
2.1 TEMA. 
 
MARKETING DIGITAL Y MARKETING TRADICIONAL. 
 
2.2 TÍTULO 
PROPUESTA Y GUIA DE POSICIONAMIENTO Y VISIBILIDAD MEDIANTE MARKETING DIGITAL 
Y TRADICIONAL PARA PRODUCTOS DIGITALES Y PYMES TRADICIONALES 
COLOMBIATIENDAS.COM DE LA EMPRESA COMERXION. 
 
2.3  ÁREA DE INVESTIGACIÓN 
 Administración  
 Mercadeo 
 Estadístico 
 
2.4 MATERIAS DE INVESTIGACIÓN 
 Seminario de Investigación 
 Mercados 1 y 2 
 Administración 
 Estadística 1, 2 y 3 
 
 
3 PROBLEMA DE LA INVESTIGACIÓN 
3.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
Entre las diversas motivaciones que se encontraron para realizar esta propuesta y guía de 
posicionamiento mediante marketing digital y tradicional para  un producto específico que 
ya mencionaremos, se encuentran muchas razones sociales, económicas e incluso 
pasionales. 
Colombiatiendas.com llega a suplir necesidades puntuales y latentes para la sociedad, que 
busca en el e-commerce las soluciones que el comercio tradicional no suple. Para todo esto 
 
 
 
es necesario  contar con un plan estratégico para lograr la aceptación, posicionamiento y  
visibilidad de dicho  producto o empresa. Por esta razón es preciso ahondar y escudriñar a 
lo largo y ancho del canal de información más usado actualmente para encontrar, entender, 
analizar y adaptar todo lo dicho sobre temas similares que se refieran a posicionamiento y 
visibilidad. 
Muchas de las motivaciones giran en torno  a lograr una sinergia total entre marca y usuario, 
un ambiente en el que se encuentren estos dos actores mediados por un canal proponiendo 
contenido de interés e interactivos que logre el cumplimiento de los objetivos. Dicho canal 
tiene la necesidad de mostrar la marca como una solución a sus necesidades desde el punto 
que abarca la empresa que estamos mencionando en la presente guía. Se deben utilizar 
canales y medios de comunicación masivos, interactivos y que cumplen con las necesidades 
de las tendencias. 
Otras motivaciones ya un poco más claras y centradas están en lograr una visibilidad, 
reconocimiento y posicionamiento del producto y su marca en los canales que más adelante 
se explican de forma concreta. Y de esta forma apostar por un trascender barreras de 
tiempo y sociales. Rompiendo paradigmas y logrando recortar distancias informáticas y 
comerciales con países que llevan la ventaja en temas de retail y ventas por internet. 
 
3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA. 
¿Qué se debe proponer para realizar una guía de posicionamiento y visibilidad mediante 
marketing digital y tradicional para productos digitales y pymes tradicionales como 
colombiatiendas.com de la empresa comerxion? 
 
 
3.3 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA. 
 ¿Cómo crear una guía cronológica sobre actividades y técnicas a realizar para 
apuntar a un posicionamiento y una visibilidad de una empresa o producto digital? 
 ¿Qué lineamientos permiten la aceptación por la marca, al momento de la 
interacción entre el usuario y el producto? 
 ¿cuál información le permitirá al lector la selección de herramientas para el 
establecimiento de la técnica y para el análisis de datos en su propuesta de 
visibilidad y posicionamiento? 
 ¿Existen diferencias grandes entre las empresas que usan adecuadamente los 
medios y las que no lo hacen? 
 
 
 
 
 
4 OBJETIVOS. 
4.1 3.1 OBJETIVO GENERAL 
Diseño de propuesta para entregar guía que enseñe herramientas y permitan la inclusión 
de nuevas tendencias informativas. Con el fin de alcanzar un posicionamiento y 
reconocimiento del producto o nombre de una empresa o marca.  
 
4.2 3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS. 
 Crear “guía” cronológica sobre actividades y técnicas a realizar para apuntar a un 
posicionamiento y una visibilidad de una empresa o producto digital. 
 Identificar lineamientos que permitan la aceptación por la marca, al momento de la 
interacción entre el usuario y el producto. 
 Entregar información al lector que permita la selección de herramientas para el 
establecimiento de la técnica y para el análisis de datos en su propuesta de 
visibilidad y posicionamiento. 
 Mostrar al lector de ésta las diferencias existentes entre las empresas que usan 
adecuadamente los medios y las que no lo hacen. 
 
5 JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN. 
5.1 JUSTIFICACIÓN. 
 
Al ser colombiatiendas.com un producto nuevo propiedad de la empresa Comerxion S.A.S, 
también nueva en el mercado sería muy difícil explicar qué seguiría pasando si no se realiza 
la propuesta de visibilidad. Siendo este un caso informático en el que se encuentran miles 
de ejemplos vivos de lo que pasaría si no se realiza un excelente trabajo para la visibilidad 
del producto se facilita la visión de lo que sucedería en el caso de no lograr los objetivos 
para la propuesta de visibilidad. 
Se sabe pues que internet es un mundo relativamente nuevo que muta y evoluciona todos 
los días, sus usuarios crecen de manera exorbitante cada vez que un análisis estadístico es 
realizado, el mundo ahora no está girando en torno al sol, más bien la humanidad se vuelve 
y gira en torno al internet y a la información que éste provee. Por esta razón se encuentran 
millones de minutos en video, miles de páginas y miles de columnas y blogs nuevos alojados 
diariamente en internet, esto sin contar la cantidad de contenidos nuevos creados sólo para 
las redes sociales.  
Las motivaciones que hagan parte de la sociedad y el individuo sean las que sean generan 
un contenido diario que impresionaría hasta al más enterado e instruido en el tema. 
 
 
 
Las personas y empresas están dispuestas a crear contenido incluso gratis para llamar 
atención de los usuarios finales del internet, es por eso que ahora en una de las revoluciones 
del internet se habla que el recurso más apreciado es la atención. Pues existen millones de 
opciones para que el usuario decida pero es aquí donde debemos intervenir y crear el 
contenido preciso y seductor  que capte la atención de cada uno de los segmentos de 
mercado a los que estamos apuntando  y de esta forma lograr el objetivo trazado. 
En este momento el actual documento no se detendrá a mirar y examinar cual es el objetivo 
pues cada campaña o propuesta en internet tiene los propios, lo que si se puede decir es 
que pasaría si no se logra captar esta tan apreciada atención.  Todo esto gracias al infortunio 
de miles de empresas y personas que no entendieron la importancia de generar el 
contenido preciso y dejaron el mundo del internet en un total anonimato. Ésto sería lo que 
le espera al producto específico colombiatiendas.com 
 
5.2 BENEFICIOS QUE CONLLEVA. 
 
Ahora bien, entre los grandes beneficios que conlleva el realizar una propuesta de 
visibilidad a través de las redes sociales para el producto colombiatiendas.com de la 
empresa Comerxion S.A.S  se encuentran el  contar con unos parámetros para entender y 
aplicar diversas herramientas técnicas y conceptos antropológicos y sociales para 
intensificar la labor y la adecuación de las ya habladas técnicas que hasta el momento sólo 
se han mencionado pero tendrán gran participación en el proyecto completo. 
Lograr unos lineamientos claros y demarcados no sólo será beneficioso para el producto 
específico tratado en este documento, sino también para utilizarlos en los productos 
informáticos y tradicionales en los que sea necesario posicionar y mejorar visibilidad, de 
esta empresa u otras con características similares. Podremos contar con información valiosa 
que ayude casi a cualquier persona que esté a cargo de esta labor en cualquier otro lugar 
de trabajo. 
Al momento de alcanzar desarrollar las técnicas y seguir los lineamientos sugeridos, al 
momento de realizar e implementar la propuesta de visibilidad para el producto 
colombiatiendas.com y éste cumpla con los objetivos, se alcanzarán beneficios innegables 
que aportarán para ser un referente en la región y el país, esto sin hablar aún de los 
beneficios incuestionables para los usuarios finales que al encontrar fácilmente y gracias a 
su visibilidad un producto que satisface sus necesidades.  se logrará incursionar en nuevos 
conceptos de comercialización que, aunque son usados actualmente en Colombia de 
manera informal no han llegado a proveer el éxito esperado a todas las empresas que 
empiezan a usarlos, la interactividad y los beneficios no sólo económicos podrán ser 
apreciados por usuarios que se aventuren a conocer estos productos y la forma como son 
expuestos ante el mundo. 
 
 
 
Ahora también se podrían contar beneficios sociales como el mencionado inmediatamente 
anterior, pero también mediatizado por gran cantidad de empleos directos e indirectos que 
incluso ahora en sus etapas iniciales está generando la empresa. 
Naturalmente no se pueden olvidar los beneficios económicos no sólo para los usuarios 
finales y primeros sino también para la empresa desarrolladora del producto y para sus 
colaboradores. 
 
5.3 LIMITACIONES PREVISIBLES. 
 
Entre otras de las limitaciones que se pueden hallar en el transcurso de la investigación se 
encuentra todo lo relacionado al comportamiento humano, teniendo en cuenta que este se 
encuentra entre lo que podemos llamar ciencias inexactas, por tal motivo no podremos 
llegar a conclusiones de métodos estandarizados para crear interacción y mejor ambiente 
entre la marca, el canal y el usuario. Pero se pueden dar pautas según ideas y conocimientos 
básicos del funcionamiento del individuo en la sociedad y para éste caso en las redes 
sociales virtuales. Por otro lado y teniendo en cuenta lo relacionado a técnica de 
posicionamiento SEO que está escrito, será difícil determinar cuál de tantos métodos 
funciona de forma más eficiente, pero de igual manera se pueden ofrecer opciones valiosas 
de las técnicas que están siendo comprobadas en el transcurso del tiempo, se debe tener 
en cuenta de forma paralela que el algoritmo de los motores de búsqueda más importantes 
y utilizados, en este caso el de Google están siendo modificados y mejorados 
constantemente con la intensión de evitar que los usuarios, de una u otra forma encuentren 
la forma de implementar fraudes en las técnicas para el posicionamiento SEO. 
Sin ir muy lejos podemos encontrar incluso más limitaciones previsibles para implementar 
las técnicas. Teniendo en cuenta que la intención de lograr una visibilidad del producto 
específico tiene como fin lograr una interacción entre el usuario, el canal y la marca para de 
esta forma alcanzar los objetivos económicos y sociales de la empresa, la precepción de 
inseguridad por los clientes finales en las compras a través de métodos virtuales, es otro de 
los puntos a solucionar, pero se puede pensar que por la misma gestión de la marca en las 
ya mencionadas redes sociales  contribuirá de forma muy positiva en la apreciación de 
credibilidad por parte de los clientes finales hacia la marca y los productos ofrecidos por 
ella; y de esta forma se podrá reducir ese nivel de escepticismo y la percepción de 
inseguridad en el cliente final. 
 
 
 
 
6 MARCO REFERENCIAL. 
6.1 MARCO TEÓRICO. 
6.1.1 Marketing  según Philip Kotler1 
Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", 
el concepto de marketing es "una filosofía de dirección de marketing según la cual el logro 
de las metas de la organización depende de la determinación de las necesidades y deseos 
de los mercados meta y de la satisfacción de los deseos de forma más eficaz y eficiente que 
los competidores"   
Otra de las definiciones de marketing de Phil Kotler más referenciada es la siguiente: 
“un proceso social y administrativo en el cual grupos e individuos obtienen aquello que 
necesitan y desean generando, ofreciendo e intercambiando productos con valor añadido 
con sus semejantes”. 
Según Kotler y Armstrong (2008), el marketing se establece como una relación entre el 
producto y el cliente, para satisfacer las necesidades de las personas, sin embargo, en 
ocasiones estas necesidades ni siquiera existen y por medio de mecanismos de publicidad 
o los que se consideren, se logra crearlas. En términos generales “Es la actividad humana 
que satisface necesidades y deseos del consumidor mediante procesos de intercambio” de 
igual manera la Asociación Americana de Gerentes dice “es el proceso de planear y realizar 
la concepción de, fijación de precios, promoción y distribución de ideas, bienes y servicios 
que producen intercambio y satisfacen los objetivos del individuo y de las organizaciones, 
es el proceso necesario para que un producto llegue al consumidor final” o como se refiere 
unos años más tarde, “es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos 
y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor 
con otros” (KOTLER & ARMSTRONG, 2012)  
 
Para lograr esto,  se presenta un proceso para la creación de valor del cliente y el 
establecimiento de relaciones con ellos (ver figura 1). 
 
                                            
1 Phil Kotler y Gary Armstrong 
 
 
 
 
Fuente: Kothler y Armstrong, Marketing, 2012 
 
Un primer paso es la investigación de mercados, que “Es un proceso que consiste en hacer 
un diagnóstico sobre una situación que presente el mercado puede involucrar factores 
internos y externos al igual que para identificar y tomar medidas frente a una situación que 
demande atención dentro de una organización” (GUTIERREZ, 2008),  sin embargo, el dar 
este paso es investigar a los consumidores y el mercado por medio de una pregunta simple 
“¿Cuáles son los consumidores a quienes atendemos?” (KOTLER & AMSTRONG, 2012), de 
esta manera se da una segmentación de mercado, siendo aquella por la cual se determina 
la población a la cual se desea llegar a satisfacer la necesidad (ver figura 2).  
 
Figura 1. Modelo ampliado del proceso de marketing  
 
Fuente: Kothler y Armstrong, Marketing, 2012 
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6.1.2 Posicionamiento Al Rise y Jack True2 
 
“El posicionamiento se refiere a lo que se hace con la mente de los probables clientes; o 
sea, como se ubica el producto en la mente de éstos. El enfoque fundamental del 
posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya está en la 
mente; revincular las conexiones que ya existen. En comunicación, lo menos es más. La 
mejor manera de conquistar la mente del cliente o de posibles clientes es con un mensaje 
súper simplificado. Para penetrar en la mente, hay que afilar el mensaje. Hay que desechar 
las ambigüedades, simplificar el mensaje… y luego simplificarlo aún más si desea causar una 
impresión duradera. 
Es un proyecto de selección. Tiene que seleccionar el material que tiene más oportunidad 
de abrirse camino. 
Debemos buscar en la mente del cliente no dentro del producto. Como sólo una parte 
mínima del mensaje logrará abrirse camino, debemos enfocarnos en el receptor. Debemos 
concentrarnos en la manera de percibir que tiene la otra persona, no en la realidad del 
producto. 
El Asalto a la Mente 
En comunicación, lo más es menos. Los múltiples asuntos y problemas sociales han 
congestionado tanto los canales que sólo una pequeña fracción de los mensajes logra llegar 
a su destino. 
La publicidad es tanta que inhibe nuestros sentidos, impidiendo la asimilación de los 
mensajes. 
En la comunicación se debe comunicar lo esencial, utilizar palabras claves, para así obtener 
un lugar en la mente del posible cliente. 
La Explosión de los Medios de Comunicación 
Algunas de las razones por las que nuestros mensajes se pierden se debe a la cantidad de 
los medios que hemos inventado para satisfacer nuestra necesidad de comunicación. Como 
son: La televisión, la radio, la calle con sus anuncios y tableros, los periódicos, revistas 
ilustradas, anuncios en autobuses, camiones, tranvías, metros, taxis. Todo lo que se mueve 
lleva un “mensaje de nuestro patrocinador”. Incluso el cuerpo humano se ha convertido en 
un anuncio ambulante. 
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Cada día, miles de mensajes publicitarios compiten por lograr un lugar en la mente del 
cliente. Y no hay que desconocerlo: la mente es el campo de batalla. La publicidad es un 
negocio brutal, donde los errores pueden resultar caros. 
La Explosión de Productos y de Publicidad. 
Otra razón de que los mensajes se pierdan es la cantidad de productos que hemos 
inventado para atender a nuestras necesidades físicas y mentales.  
¿Y cómo se las arregla una persona promedio para hacer frente a la explosión de productos 
y de publicidad? No muy bien. Los estudios que se han realizado sobre la sensibilidad del 
encéfalo humano han demostrado la existencia de un fenómeno denominado “sobrecarga 
sensorial”. Los científicos han descubierto que la gente es capaz de recibir sólo una cantidad 
limitada de sensaciones. 
Esta “sobrecarga sensorial” también se debe a que todo el mundo ha recurrido a 
promocionarse a través de la publicidad con el fin de obtener más dinero. 
Penetración en la Mente 
En nuestra sociedad súper comunicada, se da la paradoja de que nada es más importante 
que la comunicación. Con ella todo es posible; sin la misma, nada se puede lograr, por 
inteligente y ambicioso que uno sea. 
Se logra una buena comunicación al decir lo que se debe, a la persona adecuada, en el 
momento más apropiado. 
El posicionamiento es un sistema organizado que se basa en el concepto de que la 
comunicación sólo puede tener lugar en el tiempo adecuado y bajo las circunstancias 
propicias. 
La mejor manera de penetrar en la mente de otro es ser el primero en llegar. Es muy difícil 
reemplazar la primera cosa que ha logrado una posición en la mente.  
Si uno quiere tener éxito en los negocios, hay que convencerse de la importancia de ser el 
primero en penetrar en la mente, de esta forma se logra crear lealtad hacia una marca. 
La manera difícil de penetrar en la mente es hacerlo en segundo lugar. El segundo no 
aparece por ninguna parte. 
En publicidad, el primer producto que gana la posición tiene una ventaja enorme. Existen 
ciertas estrategias de posicionamiento para hacer frente al problema de ser el número 2, el 
3 o incluso el número 100.  
La era del posicionamiento. 
 
 
 
Hoy es indiscutible que la publicidad está entrando en una nueva etapa, en que la 
creatividad ya no es la clave para el éxito. 
Para triunfar en nuestra sociedad súper comunicada, toda compañía debe crearse una 
posición en la mente del cliente. Una posición que ha de tomar en cuenta no solo los éxitos 
y fracasos de la misma, sino también de sus competidores. 
La publicidad está entrando en una nueva era donde reina la estrategia. En la época del 
posicionamiento, no basta con inventar o descubrir algo. Hay que ser el primero en entrar 
en la mente del cliente.” 
 
6.1.3 Marketing Digital.3 
 
“El Marketing Digital u On-line es el estudio de las técnicas del uso de internet para publicitar 
y vender productos y servicios. 
Entre sus funciones se incluyen la publicidad por clicks, los avisos en páginas web, los envíos 
de correo masivos, el marketing en buscadores (incluyendo la optimización en buscadores) 
y la mercadotecnia blogs. 
El Marketing Online se basa en 4 premisas: 
1. Flujo: es el estado mental en que entra un usuario de Internet al sumergirse en una web 
que le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor añadido”. 
2. Funcionalidad: Si el cliente ha entrado en estado de flujo, está en camino de ser captado, 
pero para que el flujo de la relación no se rompa, queda dotar a la presencia on-line de 
funcionalidad. Es decir un sitio web atractivo, con navegación clara y útil para el usuario. 
3. Feedback: La relación se ha comenzado a construir. 
El usuario está en estado de flujo y además no se exaspera en su navegación. 
Ha llegado el momento de seguir dialogando y sacar partido de la información a través del 
conocimiento del usuario. 
Internet da la oportunidad de preguntar al cliente qué le gusta y qué le gustaría mejorar. 
En definitiva, dialogar con el cliente para conocerlo mejor y construir una relación basada 
en sus necesidades para personalizar en función de esto la página después de cada 
contacto.  
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4. Fidelización: Internet ofrece la creación de comunidades de usuarios que aporten 
contenidos de manera que se establezca un diálogo personalizado con los clientes, quienes 
podrán ser así más fieles. 
Algunas herramientas de Marketing Online son: 
1. Alta y Posicionamiento en Buscadores 
2. Campañas de enlaces 
Conseguir que otras páginas web apunten a nuestras páginas es el objetivo perseguido en 
una campaña de enlaces o links. 
Crear contenido de calidad es garantía de que con el paso del tiempo, cada vez más 
webmasters decidirán apuntar a nuestras páginas desde sus webs, pero ciertas técnicas 
como el intercambio de enlaces o la creación de contenido que licenciamos a cambio de un 
enlace son estrategias que acelerarán este proceso. 
3. Campañas de Pago Por Clic y Publicidad Contextual 
Podemos realizar campañas para que nuestros anuncios aparezcan por cualquier 
combinación de palabras clave, y sólo pagaremos cuando un internauta, después de ver 
nuestro anuncio, y sólo si se siente interesado por nuestra propuesta, hace “Clic” sobre 
dicho anuncio y visita nuestro web. 
4. E-Mail Marketing 
Se trata de realizar acciones coordinadas de envío de mensajes personalizados a una base 
de datos en busca del tan comentado marketing one to one.  
Obviamente estas acciones pueden desarrollarse con la base de clientes propia para 
aumentar su nivel de compra y fidelizarlos, o frente a nuevas bases de datos para ampliar 
nuestro mercado y negocio. 
5. Programas de Afiliados 
Los programas de afiliación, suelen llevarse a cabo cuando nuestros objetivos de marketing 
son más ambiciosos puesto que se trata de acciones de amplio calado y que exigen de un 
cierto nivel presupuestario, pero suponen el auténtico sueño de un director comercial; 
disponer de vendedores virtuales que solo trabajan a comisión sobre resultados. 
6. Marketing Viral 
La posibilidad de realizar ciertas piezas publicitarias, que por su enorme notoriedad pueden 
ser trasmitidas de usuario a usuario de forma particular y gratuita es el objetivo 
del marketing viral. 
7. Marketing de Guerrilla 
 
 
 
Se trata de acciones de baja intensidad, como la participación en listas de correo, blogs, 
news de Internet, etc. con el fin de ser reconocido como un referente en la materia y 
provocar visitas cualificadas a nuestra página web. 
8. Publicidad y Patrocinio 
No podemos obviar la publicidad más tradicional a través de los conocidos banners y sus 
múltiples variantes (rascacielos, layer, intersticial, etc.) como herramienta fundamental 
para generar imagen de marca y ventas. 
 
9. Microsites 
La creación de pequeños sitios web orientados a una promoción o servicio determinado, es 
cada vez más utilizada en Internet debido a la libertad que tenemos para crear un site 
distinto del corporativo que se oriente a un objetivo muy específico, a menudo en un 
periodo muy concreto de tiempo, como puede ser el soportar una promoción determinada. 
 
6.1.4 Posicionamiento. 
 
Según la RAE (Real Academia Española) una propuesta es la “Proposición o idea que se 
manifiesta y ofrece a alguien para un fin.” Ahora pues, una propuesta de visibilidad es una 
proposición o idea que se manifiesta y ofrece a alguien para el fin de ser visible en un 
determinado campo, para nuestro objetivo específico es ser visible en la web mediante 
posicionamiento  SEO (Search Engine Optimization) u optimización de motor de búsqueda. 
Mucho se puede decir sobre esta técnica pero según el libro “Manual SEO” de María Pedros 
Piñon, Gonzalo Arrabal y Jose Pansano en su página 15 dice : “La optimización para 
buscadores es una forma de marketing online que tiene como objetivo traer trafico 
relevante a un sitio web desde buscadores y realizar su conversión, mediante una mejora 
en la calidad y el contenido de las páginas.” 
Las últimas tendencias de marketing poseen como canales para llegar a sus clientes 
herramientas hasta hace poco desconocidas entre las que se encuentra el social media con 
la aparición de figuras también Pseudo desconocidas como lo son los community managers 
y social media managers. 
Pero para entender bien este tema debemos remitirnos y entender lo que son las redes 
sociales y para qué son usadas en nuestros tiempos, “La era de la información” 
“Hablando de ciencias sociales, una red social es una estructura social, un grupo de 
personas relacionadas entre sí, y puede representarse analíticamente en forma de uno o 
varios grafos, en los cuales los nodos representan individuos (a veces denominados actores) 
y las aristas representan las relaciones entre ellos. 
 
 
 
Pero si hablamos de Internet, como es nuestro caso, las redes sociales son plataformas que 
permiten a las personas conectarse con sus amigos e incluso realizar nuevas amistades, a 
fin de compartir contenidos, interactuar y crear comunidades sobre intereses similares: 
trabajo, lecturas, juegos, amistad, relaciones amorosas, etc. 
 
Ventajas de las redes sociales 
 Favorecen la participación y el trabajo colaborativo entre las personas, es decir, 
permiten a los usuarios participar en un proyecto en línea desde cualquier lugar. 
 Permiten construir una identidad personal y/o virtual, debido a que permiten a los 
usuarios compartir todo tipo de información (aficiones, creencias, ideologías, etc.) 
con el resto de los cibernautas. 
 Facilitan las relaciones entre las personas, evitando todo tipo de barreras tanto 
culturales como físicas. 
 Facilitan la obtención de la información requerida en cada momento, debido a la 
actualización instantánea. 
 Facilitan el aprendizaje integral fuera del aula escolar, y permiten poner en práctica 
los conceptos adquiridos. 
 
Pero no todo es bueno en las redes sociales, también existen desventajas en estas 
herramientas de socialización y promoción, la mayoría de las desventajas de las redes 
sociales provienen del uso fraudulento o una mala configuración de los perfiles sociales de 
las empresas y esto hace entender o notar la falta de formación o experiencia en la gestión 
del social media empresarial. Se debe tener en cuenta que existen conductas en las grandes, 
medianas y pequeñas empresas que demuestran su falta de experiencia en la interacción 
con los clientes a través de cualquier canal, una de ellas es estar ausente de todos los medios 
virtuales de comunicación, esto demuestra poco interés y falta de evolución, pero hay una 
que puede ser aún peor, o ¿qué se puede pensar al entrar a un perfil social de una empresa 
existente y encontrar que éste está totalmente abandonado?  Esto deja una percepción de 
desinterés y conformismo en el visitante que aporta a crear una mala impresión en uno o 
millones de visitantes que para el caso de posicionamiento o visibilidad es fatal. 
Otra de las desventajas que se pueden encontrar en el uso inadecuado de las redes sociales 
para las empresas, es cuando éstas apresuradas y enceguecidas por sus ansias de vender, 
olvidan conectar emocionalmente con sus clientes.  El público que está en internet no 
siempre está buscando algo para comprar, muchas veces sólo quieren pasar el tiempo, pero 
cuando llega publicidad que bombardea al usuario obligándolo a ver una imagen sin 
emoción y carente de conexión hace que pase lo contrario al interés de la empresa. Las 
 
 
 
ventas en internet son muchas veces de carácter emocional y es aquí junto con el contenido 
que se capta la tan anhelada atención y se logra convertir4. 
Otra de las desventajas para tener en cuenta es la suplantación, muchas personas con 
diferentes intereses deciden crear perfiles falsos de otras personas e incluso de empresas, 
aquí se debe tener en cuenta cuales son las intenciones de la persona que creó este perfil 
falso para aclarar la situación lo más pronto posible. 
Algunas otras desventajas son: dar un mensaje equivocado al público, hay que tener en 
cuenta cuál es el objetivo en la información y a quien va dirigido, de esta forma se  puede 
ser más eficientes con el mensaje que se desea comunicar. 
 
6.2 MARCO CONCEPTUAL. 
Todos los términos referenciados en este marco son extraídos del directorio   
Directorio: Tipo de buscador que clasifica los sitios en categorías y subcategorías y donde 
las altas se hacen de forma manual. 
Posicionamiento: Determinación de la aceptación por el consumidor y la posición que 
ocupa un producto o servicio en el mercado (Promoción, competitividad, precio, etc.) de 
acuerdo con sus características y esperanzas de ventas. 
Facebook:  Red social de mayor tamaño del mundo, con más de 750 millones de usuarios 
activos registrados, según datos de la compañía de junio del 2011. La red comenzó como 
una red de contactos de Harvard en 2004 pero ahora cualquier persona puede registrarse 
y estar en contacto con otros usuarios normalmente perteneciente a un círculo de amigos 
tradicional. A través de ella se comparten imágenes, videos, enlaces y textos. 
Insight: Anglicismo que hace referencia a una motivación profunda del consumidor en 
relación a su comportamiento hacia un sector, marca o producto. Se basa en percepciones, 
imágenes o experiencias del consumidor con la marca. Termino que hace referencia a la 
psicología del consumidor, importante en marketing directo para conectar con el 
consumidor de forma individual y que se sienta identificado con el mensaje propuesto. 
Twitter: Red de microblog creada en 2006 y que cuenta en la actualidad con más de 300 
millones de usuarios registrados, según datos de la compañía de mayo de 2011. A través de 
mensajes de 140 caracteres, los usuarios comparten enlaces, estados de animo y noticias 
entre otras cosas. 
                                            
4 Convertir: de conversión en internet, es una unidad que se debe tener en cuenta en cada campaña 
publicitaria, no siempre es la misma.  Algunas veces es la venta, otras es un like o a veces es una 
suscripción para recibir futura información de la empresa. (Diccionario LID Marketing directo e 
interactivo) 
 
 
 
 
Blog: Anglicismo que hace referencia al diario digital cuyos autores pueden ser una o varias 
personas y en el que se actualizan publicaciones ordenadas cronológicamente. Se crea a 
partir de una plataforma de gestión de contenidos y en él se pueden publicar todo tipo de 
elementos (texto, imagen, video, audio). 
Instagram: Aplicación movil que permite a sus usuarios aplicar efectos, marcos y filtros a 
sus fotos o imágenes para luego compartirlas con sus seguidores entre la misma aplicación 
o en diferentes redes sociales. A partir de las ultimas actualizaciones, se permite también 
compartir micro vídeos de máximo 60 segundos. 
Youtube: Servicio propiedad de Google que permite compartir video en línea, ya sea de 
carácter profesional o contenido generado por los usuarios, en la actualidad es el segundo 
buscador con mayor tráfico en la red, únicamente superada por la web de su propietaria 
Google. 
Target: Anglicismo comúnmente utilizado en creatividad, innovación, marketing y 
comunicación. Para hacer referencia al grupo de personas que comparten características 
similares y a quienes van dirigidos los productos y los servicios y las acciones de marketing 
y comunicación también denominado mercado objetivo o público objetivo. 
Tendencia: Patrón de comportamiento que se repite y es común a un grupo social durante 
un periodo concreto, del que podemos analizar su dirección. Puede expresarse en un estilo 
o costumbre en un momento determinado. Es crítico conocerlo para el contexto de la 
comunicación y el marketing cuadre dentro de las tendencias más relevantes para nuestro 
público objetivo. 
Trafico: Número de personas que visitan un sitio en la red. 
Branding: Anglicismo que hace referencia al conjunto de acciones que generan imagen 
empresarial, credibilidad y reputación, dirigidas a la proyección de una imagen positiva para 
la sociedad frente a una cultura orientada a lo tangible, el branding resalta el conocimiento, 
la cultura y especialmente la gestión de la marca, que se convierte en el eje esencial de la 
estrategia empresarial. De ahí surge como nueva tendencia el lovemark, donde lo relevante 
es el valor subjetivo de la marca, la capacidad que tiene para utilizar connotaciones relativas 
a su imagen. 
LinkedIn: Red social profesional que actúa como curriculum vitae en línea y base de datos 
profesional. Vió la luz en mayo del 2003 y 8 años después se convirtió en la primera red 
social en salir a la bolsa, con más de 100 millones de usuarios en todo el mundo. 
Segmentación: Procedimiento encaminado a agrupar clientes probables o leads en 
función de sus patrones de comportamiento presentes o futuros. Normalmente esos 
patrones de comportamiento se establecen en relación a las respuestas a las futuras 
acciones de comunicación de la empresa. 
 
 
 
SEM: Search Engine Marketing, Anglicismo que hace referencia al marketing en motores 
de búsqueda, estrategia que incluye SEO, así como la promoción y aparición en buscadores. 
Según el search engine marketing porfessional organization, son métodos SEM la 
optimización del motor de búsqueda, el pago por la colocación en buscadores, la publicidad 
contextual de pago. 
SEO: Search Engine Optimizer, Anglicismo que hace referencia al proceso mediante el cual 
se utiliza el posicionamiento en los motores de búsqueda para generar tráfico a una página 
web. Los resultados que salen con mayor frecuencia y en las posiciones superiores son los 
que más visitas tienen. 
Lead: Anglicismo que hace referencia a la persona o compañía que ha demostrado interés 
en la oferta de la marca, mostrando dicho interés a través de una solicitud de información 
adicional o acudiendo a los sitios de atención al cliente. También denomidado cliente 
potencial en marketing directo. 
Tweet: Es un mensaje con características de blog que no sobrepasa los 140 caracteres. 
RT: Es volver a lanzar un tweet lanzado anteriormente, esta vez a la lista de seguidores de 
quien realiza el RT (ReTweet) 
Fav: Es sólo la abreviación de la palabra favorito, con esta acción se está informando que 
la publicación, está entre las favoritas de quien realiza la acción. 
Hashtag: Es una etiqueta que se puede agregar o no a una publicación con el símbolo # y 
se usa para llevar el control o el hilo de la conversación o publicaciones realizadas con dicho 
símbolo. (#Marketing) 
Trending Topic: Como su nombre lo indica es el tema tendencia en alguna red social, para 
este caso será  twitter. 
Blogger: Es quien se encarga de crear, comunicar y compartir contenido en espacios 
llamados blogs. 
Youtuber: Son quienes se encargan de crear, comunicar y compartir contenido esta vez 
multimedia en el espacio de youtube. 
Keyword: Conjunto de características que introduce un usuario en un buscador o en un 
sitio para buscar información. Palabra clave. 
PPC: Pay per click, acuerdo entre anunciante y buscador u otro tipo de sitio por el que el 
primero pagará todas las descargas de su sitio generadas por el buscador. 
PPV: Pay per view, servicio que permite al usuario ver un determinado programa (Por 
ejemplo un partido de futbol, un concierto o una película) emitido en formato codificado, 
mediante el pago de una tarifa  
 
 
 
 
6.3 MARCO ESPACIAL. 
La empresa Comerxion S.A.S propietaria del sitio web colombiatiendas.com se encuentra 
ubicada en la calle 35 No 15-19 oficina 302 centro comercial y empresarial Guadalupe del 
municipio de Dosquebradas Risaralda. 
 
6.4 MARCO TEMPORAL. 
La recolección de información de primer grado fue tomada durante los meses de Agosto, 
septiembre, octubre, noviembre y diciembre del año 2016. Igualmente durante este 
periodo de tiempo se llevó a cabo la investigación y la consulta para la realización de la guía 
y propuesta de visibilidad. 
 
7 HIPÓTESIS DE TRABAJO. 
7.1 HIPÓTESIS DE PRIMER GRADO:     
 
Teniendo en cuenta que implementamos un plan de mercadeo y vimos plataformas exitosas 
como dafiti o amazon podemos preveer éxito en el diseño de la guía y manual sobre 
marketing digital y tradicional para la empresa colombiatiendas.com  
 
7.2 HIPÓTESIS DE SEGUNDO GRADO. 
 
Al implementar una guía para el posicionamiento web se obtendrá un resultado positivo en 
la mente de las personas ubicando el sitio web en el top del pensamiento de los usuarios, 
esto se puede asegurar gracias a la teoría de posicionamiento encontrada en el libro de Al 
Ries y Jack Trout. 
 
8 ASPECTOS METODOLÓGICOS. 
8.1 TIPO DE ESTUDIO. 
El tipo de estudio realizado en esta investigación será de orden empírico-analítico pues está 
basado desde la experiencia y la observación de datos recopilados a través de un 
instrumento (Encuestas) realizadas a clientes actuales. 
 
 
 
 
 
8.2 MÉTODO DE INVESTIGACIÓN. 
 
8.2.1 Método de observación: 
La definición presentada por Méndez, dice que la observación es considerada como una 
técnica científica que debe servir a un objetivo formulado, es planificada de manera 
sistemática de manera que el observador planifique y defina lo que se quiere observar y 
establezca los posibles resultados. Está sujeta a ser comprobada y validada. Es así que una 
observación ordinaria, presenta hechos que pueden ser espontáneos que no corresponden 
a hipótesis previas y no busca relacionar variables de estudio. 
8.2.2 Método de análisis: 
Méndez define este método como “un proceso de análisis y síntesis que le permita al 
investigador conocer la realidad; el conocimiento de la realidad puede obtenerse a partir 
de la identificación de las partes que conforman el todo o como resultado de ir 
aumentando el conocimiento de la realidad” 
El método de análisis se acopla al presente trabajo de investigación, porque permitirá 
conocer la realidad de la Cooperativa Progresemos dentro del sector cooperativo y el 
grado de satisfacción de sus asociados, así como sus expectativas de crecimiento dentro 
del sector. 
 
8.2.3 Método de síntesis: 
De acuerdo con Méndez “La síntesis implica que a partir de la interrelación de los elementos 
que identifican su objeto, cada uno de ellos pueda relacionarse con el conjunto en la función 
que desempeñan con referencia al problema de investigación, es decir, la síntesis relaciona 
los elementos componentes del problema y crea explicaciones a partir de su estudio”; por 
lo cual el trabajo busca dar a conocer la importancia y trascendencia que tiene para la 
Cooperativa Progresemos la realización y puesta en marcha de un Plan de Mercadeo como 
una herramienta esencial para su crecimiento en el sector financiero. 
 
8.3 FUENTES Y TÉCNICAS PARA LA RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN: 
8.3.1 Fuentes Primarias: 
Las fuentes primarias son las que facilitan la información adecuada para resolver el 
problema de investigación específico, sin que existieran anteriormente datos. Las fuentes 
primarias, por tanto, construyen, obtienen datos originales hasta entonces desconocidos. 
 
8.3.1.1   Encuestas: 
Para la investigación se hace necesario partir de las encuestas, como herramienta de análisis 
para conocer el nivel de satisfacción de los socios y sus expectativas. De acuerdo a Méndez 
“Las encuestas permiten el conocimiento de las motivaciones, las actitudes y las opiniones 
de los individuos con relación a su objeto de investigación”; de esta manera la investigación 
 
 
 
tendrá un acercamiento más directo con los socios para conocer mejor sus necesidades y 
encaminar con mayor exactitud el Plan de Mercadeo.   
(Anexo 1 Encuesta.) 
8.3.2 Fuentes Secundarias: 
Se basan en datos ya existentes y sirven como apoyo y soporte para desarrollar el trabajo 
de investigación. 
8.3.2.1  Documentos en la red: 
Planes de marketing diseñados y usados por personajes reconocidos en el mundo del 
marketing digital. 
(Anexo 2 pasos para construcción de marketing digital.) 
 
8.4 TRATAMIENTO DE LA INFORMACIÓN. 
8.4.1 Recolección de la información: 
 
El periodo de recolección de información se realizó durante 3 meses entre el tiempo 
completo del marco temporal, tiempo en el cual se realizó la aplicación de encuestas 
virtuales a los clientes actuales de la empresa colombiatiendas.com, para observar y 
analizar los comportamientos y percepciones de seguridad en cuanto a las compras online.  
1 Sexo: 
Hombre_ Mujer_ Prefiero no decirlo_ 
 
2 Ubíquese en un rango de edad: 
Nativo Digital 18 a 25 años_ 
Dependiente digital 26 a 30 años_ 
Dependiente digital B 31 a 35 años_ 
Dependiente digital C 36 a 40 años_ 
Migrante digital  41 a 45 años_ 
Migrante digital B 46 a 50 años_ 
Migrante digital C + 51 años_ 
 
 
 
 
3 De 1 a 5 siendo 1 nada seguras y 5 muy seguras; cuál es su percepción de seguridad, 
respecto a las compras online. 
1_ 
2_ 
3_ 
4_ 
5_ 
 
4 ¿Qué le genera confianza al momento de realizar una compra online? 
 
5 ¿Cuáles redes sociales visita como visualizador de productos y servicios? 
 
6 ¿Cuál es en promedio su gasto anual para compras online? 
Menos de $100.000_ 
Entre $101.000 - $200.000_ 
Entre $201.000 - $300.000_ 
Entre $301.000 - 400.000_ 
Entre $401.000 - $500.000_ 
Superior a $ 501.000_ 
 
7 Cuál es su frecuencia para realizar compras online? 
Todos los meses_ 
Cada 2 meses_ 
Cada 4 meses_ 
Cada 6 Meses_ 
Una vez al año_ 
 
 
 
 
8 Donde prefiere realizar sus compras online? 
Plataformas nacionales_ 
Plataformas internacionales_ 
 
9 ¿Qué tipo de plataformas comerciales prefiere para sus compras? 
Grandes plataformas_ 
Pequeñas plataformas_ 
 
10 ¿Qué tipo de productos compra de manera online? 
Tecnología_ 
Moda_ 
Tickets_ 
Otros_ 
 
11 ¿Cuál es el método de pago que más usa para realizar compras online? 
Consignación nacional_ 
Contra-entrega_ 
Tarjeta Crédito_ 
PSE_ 
Baloto_ 
Se le envió la encuesta a todos los clientes actuales suscritos al boletín de 
colombiatiendas.com que en la actualidad son 1300 y se espera que el n sea la cantidad 
mínima que diligencien la información, si no se logra la cantidad de respuestas esperada, se 
tomará la decisión de llamar aleatoriamente a el número de personas faltantes para 
completar el mínimo de la muestra. 
Para poder calcular el tamaño de la muestra se aplicó la siguiente fórmula: 
 
 
 
 
 
Ajuste de la muestra 
Tamaño de la muestra para población finita cuando los datos son cualitativos, es decir para 
análisis de fenómenos sociales o cuando se utilizan escalas nominales para verificar la 
ausencia o presencia del fenómeno a estudiar: 
 
Dónde: 
 n= Tamaño de la muestra ajustado 
 n´= Tamaño inicial de la muestra  
 N= Tamaño de la población 
 
Teniendo en cuenta que el muestreo fue probabilístico pues la encuesta se envió a todos 
los usuarios registrados en el boletín de colombiatiendas.com sin hacer excepciones de 
edad, genero u otros. Se esperan resultados contundentes para las conclusiones que arroje 
la encuesta. 
 n: tamaño de la muestra 
 N: tamaño de la población 
 z: valor correspondiente a la distribución de gauss, zα= 0.05 = 1.96 y zα= 0.01 = 2.58 
 p: prevalencia esperada del parámetro a evaluar, en caso de desconocerse (p =0.5), 
que hace mayor el tamaño de la muestra 
 q: 1 – p (si p = 70 %, q = 30 %) 
 i: error que se prevé cometer (si es del 10 %, i = 0.1) 
 
Selección de la muestra: 
N: 1300 
 
 
 
z: 1,96 
p: 0,5 
q: 0,5 
i: 0,07 
 
 
n˳ =
𝑧2. 𝑝. 𝑞
𝑒2
 
n, =
n˳
1 + (n˳ − 1)/N
 
n˳ =
(1,96)2. 0,05.0,05
(0,07)2
 
 
n˳ =
3,84.0,25 
0,0049
=
0,96 
0,0049
= 196 
n, =
196
1 + (195)/1300
 
n, =
196 
1 + 0,15
=
196
1,015
= 171 
 
Tamaño de la muestra después de realizar el ajuste de esta es: 
171 encuestas. 
 
 
 
 
9 CRONOGRAMA DE TRABAJO. 
9.1 CRONOGRAMA DE GIANT. 
 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
Situación general
Medios virtuales
Objetivos
Objetivos
Construir del informe
Definir objetivos
Pedir base de datos de 
clientes existentes
Diseñar la encuesta
Enviar encuesta a  
usuarios actuales de 
colombiatiendas
Recoleccion de datos 
de la encuesta
Tabular información
Conclusiones de la 
encuesta
Recomendaciones a 
seguir
Analisis de 
herramientas
Ajustar objetivos
Selección de 
herramientas del 
marketing
Construcción de la 
guía con base en los 
objetivos
Analisis de 
herramientas
Ajustar objetivos
Selección de 
herramientas del 
marketing
construccion de la guia 
de acuerdo a los 
objetivos
Solicitar cita para 
entregar la guia y 
propuesta.
Presentación
Construcción plan de 
marketing
Cita para 
presentación.
MES 5
Observación.
Analisis 
Encuesta usuarios 
actuales
Analisis a a encuesta
Construccion plan de 
marketing Digital
FUENTES ACTIVIDADES
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4
 
 
 
 
10 PRESUPUESTO. 
GASTOS CANTIDAD 
VALOR 
UNITARIO 
TOTAL 
Gastos Personales 
Transportes 30 $7.000 $210.000 
Alimentación 50 $7.000 $350.000 
SUBTOTAL   $560.000 
     
Gastos Generales 
Papelería 1 $45.000 $45.000 
Tinta (tóner) 2 $90.000 $180.000 
Hora internet 300 $2.500 $750.000 
SUBTOTAL   $975.000 
Otros Gastos 
Imprevistos (10%) 1 $153.500 $153.500 
SUBTOTAL 
  
$153.500 
TOTAL     $1.688.500 
 
11 RECOLECCIÓN Y ORDENAMIENTO DE LA INFORMACIÓN. 
11.1 INFORMACIÓN MATERIA PRIMA PARA LA INVESTIGACIÓN. 
 
Se realizó una encuesta con el objetivo de “conocer y determinar cuál es la percepción de 
seguridad y los hábitos de compra online de los usuarios registrados en el boletín de 
colombiatiendas.com con respecto a las compras online” 
Dicha encuesta se envió a los 1300 usuarios registrados hasta el momento en el boletín de 
la empresa durante los últimos tres meses de la investigación, la encuesta ya está incluida 
en el anexo 1. 
 
 
 
 
 
 
 
 
11.2 TABULACIÓN, ORDENAMIENTO Y PROCESAMIENTO DE LA INFORMACIÓN. 
1 
 
Mujer  82 47,10% 
Hombre 92 52,90% 
   
   
2 
  
 
18-25 49 28,20% 
26-30 77 44,30% 
31-35 28 16,10% 
36-40 12 6,90% 
41-45 1 0,60% 
46-50 2 1,10% 
51+ 5 2,90% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3 
 
1 3 1,70% 
2 7 4% 
3 53 30,50% 
4 79 45,40% 
5 32 18,40% 
 
 
   
4 
 
 
 
 
 
 
Reputacion
36%
Coment y 
Calificaciones
29%
Soporte
25%
Otros
10%
¿QUÉ LE GENERA CONFIANZA AL 
MOMENTO DE REALIZAR COMPRAS 
ONLINE?
 
 
 
5 
 
 
6 
 
menos 100 36 20,70% 
101-200 31 17,80% 
201-300 29 16,70% 
301-400 14 8% 
401-500 18 10,30% 
más 501 46 26,40% 
 
 
 
 
 
42%
41%
17%
¿Qué redes sociales usan como 
visualizador de productos?
Facebook Instagram Otras
 
 
 
 
7 
 
Todos 
meses 22 12,60% 
cada 2 
meses 33 19% 
cada 4 
meses 48 27,60% 
cada 6 
meses 30 17,20% 
1 vez al año 41 23,60% 
 
8 
 
Nacionales 109 62,60% 
Internacionales 65 37,40% 
 
 
 
 
 
 
 
 
9 
 
Grandes 137 78,70% 
Pequeñas 37 21,30% 
 
10 
 
Tecnologia 64 36,80% 
Moda 54 31% 
Tickets 26 14,90% 
Otros 30 17,20% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
11 
 
Consignacion 33 19% 
contra-
entrega 15 8,60% 
T credito 74 42,50% 
PSE 32 18,40% 
Baloto 20 11,50% 
 
   
 
11.3 CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA. 
 Se envió la encuesta a la población total de usuarios registrados en el boletín de 
colombiatiendas.com y se esperó que la cantidad de respuestas obtenidas sean 
significativas para la muestra, recibiendo en total 174 respuestas que son 
representativas en el total de la población. 
 De la cantidad de encuestados la heterogeneidad en cuanto al género fue la 
esperada pues el 47,1% de los encuestados son mujeres y el 52,9% de los 
encuestados son hombres, dando esto una paridad significativa en cuanto a la 
igualdad por género.  
 Entre los primeros tres rangos de edad, los que están compuestos desde 18 a 35 
años de edad, se concentra el 88,6% del total de la población encuestada. 
 En general se observa un sentido grande de confianza para realizar compras online 
en la población encuestada, diciendo esto que la población que va desde 18 a 35 
años de edad, confía en éste tipo de transacciones. 
 Los encuestados depositan su confianza al momento de realizar compras online a la 
reputación del lugar donde realizará la compra, segundo a las recomendaciones y 
calificaciones del vendedor por parte de otros compradores y tercero al soporte 
técnico y a los indicadores de seguridad. 
 
 
 
 Las redes sociales preferidas para visualizar productos y servicios definitivamente 
son Facebook e instagram. 
 Según las encuestas se puede observar que no hay patrones que estandaricen las 
compras online en cuanto al monto gastado anualmente y se puede pensar que no 
hay un presupuesto anual o mensual para las compras, más bien se puede pensar 
que las compras son ocasionales y dependen de las circunstancias. 
 Se ve que no existen patrones de periodicidad al momento de realizar compras 
online, esto confirma que las compras se realizan dependiendo de las circunstancias 
o promociones momentáneas.  
 El 62.6% de los encuestados prefieren hacer sus compras online en portales 
nacionales. 
 El 78.7% de los encuestados realizan sus compras en grandes portales, lo que les 
ofrece más seguridad y respaldo. 
 El ítem favorito para compras online de los encuestados es la tecnología. 
 El 60.9% de los encuestados prefieren usar medios virtuales y bancarizados para 
realizar sus compras online.  
 
12 GUÍA Y PROPUESTA DE VISIBILIDAD MEDIANTE MARKETING 
DIGITAL. 
  
Cuando se realizan planes de marketing digital o tradicional se deben tener en cuenta 
muchos factores antes de llevarlo a cabo.  
12.1 ANÁLISIS DE LA EMPRESA Y EL ECOSISTEMA. 
 
Al iniciar un plan que pretende mejorar la posición y la percepción de los usuarios de la 
empresa o producto se deben realizar análisis de la empresa, estos deben ir encaminados 
a encontrar cuales son los puntos fuertes de ella y el producto,  de esta forma 
potencializarlos y encontrar los que no lo son tanto para trabajar en ellos. 
En el caso del análisis de mercado para el plan de marketing digital, es importante 
determinar cuál es la demanda de los productos por estas vías virtuales, teniendo en cuenta 
la naturaleza del entorno en el que se desenvuelven y la forma en la que se llevará a cabo 
el plan de ventas online. 
También se analiza el ecosistema en el que la empresa se desenvuelve y de esta forma se 
obtiene una visión panorámica y acertada del ambiente en el que se trabajará, se debe 
 
 
 
prestar interés atención al segmento en el que se está y así empezar a ver el rumbo que se 
tomará cuando se inicie el plan.  
El análisis se realiza en el mismo lapso de tiempo que la observación, teniendo como 
objetivo fundamental la búsqueda de factores que afecten directamente el desarrollo del 
proyecto. Tales como: competencia, comportamiento social del individuo en ambientes 
virtuales, observación de herramientas y apreciación de nuevas tendencias que afecten 
claramente la labor comercial y de marketing para el producto.  
En todos los procesos que se llevan a cabo en las empresas y en la vida es necesario analizar 
los resultados obtenidos y también el entorno para optimizar y planear los siguientes 
movimientos.  
Cita traída del libro Chaotics de Philip Kotler5 quien citó a Lord John Browne director 
ejecutivo del grupo BP diciendo: “Desechar la ilusión de que se puede predecir el futuro es 
algo muy liberador. Todo lo que uno puede hacer es darse la capacidad de responder a lo 
único seguro de la vida, que es la incertidumbre. La producción de esa capacidad es el 
propósito de la estrategia.” 
Es bien sabido que la incertidumbre en los ambientes empresariales está a la orden del día, 
nunca se puede prever con anterioridad real cuál será la reacción de una acción en el ámbito 
empresarial porque como ya se sabe los mercados siguen reglas no muy bien descifradas y 
esto gracias a quien somos los seres humanos quienes hacemos el mercado, se pueden 
realizar estudios que ayuden a estar cerca y a vislumbrar los posibles resultados pero lo 
mejor que se puede realizar es el análisis en tiempo real de cada uno de los movimientos, a 
las respuestas del público, a la competencia, a los cambios del entorno político y cultural. 
 
12.2 ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA EN ENTORNOS VIRTUALES. 
 
En el blog crecenegocios.com6 encontramos una definición muy completa que ayuda a 
entender los diferentes puntos del análisis. 
“El análisis de la competencia consiste en el análisis de las capacidades, recursos, 
estrategias, ventajas competitivas, fortalezas, debilidades y demás características de los 
actuales y potenciales competidores de una empresa o negocio, con el fin de poder, en base 
a dicho análisis, tomar decisiones o diseñar estrategias que permitan competir con ellos de 
la mejor manera posible. 
El análisis de la competencia no solo nos permite estar prevenidos ante los nuevos 
movimientos o acciones realizados por nuestros competidores, sino también aprovechar 
                                            
5 Philip Kotler Chaotics 
6 crecenegocios.com 
 
 
 
sus falencias o debilidades, bloquear o hacer frente a sus virtudes o fortalezas, y tomar 
como referencia sus productos o las estrategias que les estén dando buenos resultados. 
Se suele pensar que el análisis de la competencia es una tarea compleja que requiere una 
exhaustiva investigación de nuestros competidores y que lo recomendable es contratar los 
servicios de una empresa de investigación de mercados para que lo realice por nosotros; 
pero lo cierto es que el análisis de la competencia es algo tan sencillo como visitar los locales 
de nuestros competidores y tomar nota de sus procesos, o visitar sus páginas web y 
averiguar sobre sus productos. 
Para realizar el análisis de la competencia, en primer lugar debemos recopilar toda la 
información que sea relevante o necesaria acerca de nuestros competidores, ya sea que se 
traten de empresas que vendan productos similares al nuestro (competidores directos), o 
empresas que vendan productos sustitutos al nuestro (competidores indirectos). 
Para saber qué información acerca de nuestros competidores debemos recolectar, 
podríamos hacernos las siguientes preguntas: 
¿Quiénes son nuestros competidores? 
¿Cuántos son? 
¿Cuáles son los líderes o los principales? 
¿Dónde están ubicados? 
¿Cuáles son sus mercados? 
¿Cuál es su volumen de ventas? 
¿Cuál es su participación en el mercado? 
¿Cuál es su experiencia en el mercado? 
¿Cuáles son sus recursos? 
¿Cuál es su capacidad de producción o de abastecimiento? 
¿Cuáles son sus principales estrategias? 
¿Qué materiales o insumos usan para sus productos? 
¿Cuáles son sus precios? 
¿Qué medios publicitarios utilizan? 
¿Cuáles son sus canales o puntos de venta? 
¿Cuáles son sus ventajas competitivas? 
 
 
 
¿Cuáles son sus fortalezas y debilidades? 
Para recolectar esta información acerca de nuestros competidores, lo usual es utilizar la 
técnica de la observación y, por ejemplo, visitar sus locales para observar y tomar nota de 
sus procesos, el desempeño de su personal, su atención al cliente, sus productos o servicios 
más solicitados, sus precios, su decoración, etc., visitar los mercados o centros comerciales 
en donde se ofrezcan sus productos o servicios, y observar sus características y la reacción 
del público ante éstos, o adquirir sus productos o probar sus servicios para poder analizarlos 
mejor. 
Otra forma común de recolectar información de la competencia consiste en realizar 
entrevistas o encuestas informales a sus actuales o antiguos trabajadores en donde les 
preguntemos, por ejemplo, acerca de sus fortalezas y debilidades, o a sus clientes en donde 
les preguntemos, por ejemplo, por qué los prefieren a ellos antes que a nosotros, o qué 
palabras asocian o se les viene a la mente cada vez que escuchan su nombre o marca. 
Y otra forma efectiva y sencilla comúnmente utilizada hoy en día consiste en buscar 
información de éstos en Internet, por ejemplo, revisando la información publicada en sus 
páginas web, revisando su participación en redes sociales especialmente en sus páginas en 
Facebook, o leyendo los comentarios o las reseñas que los consumidores hagan sobre ellos. 
Luego de haber recolectado la información acerca de nuestros competidores, el siguiente 
paso consiste en analizarla, para lo cual podríamos ayudarnos de la elaboración de tablas 
en donde incluyamos a nuestros principales competidores junto con la valoración que le 
demos a diferentes factores tales como innovación, atención al cliente, puntos de venta, 
etc. 
Y luego de analizar la información recolectada, procedemos a tomar decisiones o diseñar 
estrategias que nos permitan aprovechar las oportunidades o hacer frente a las amenazas 
encontradas en el análisis que hayamos realizado o en las conclusiones a las que podríamos 
haber llegado a partir de éste. 
Por ejemplo, si en nuestro análisis descubrimos que nuestros competidores no pueden 
mantener sus precios bajos debido a sus altos costos de operación o a que nos son 
productores como nosotros, podríamos tomar la decisión de reducir nuestros precios con 
el fin de bloquearlos y ganarles mercado. 
Si descubrimos que los insumos que utilizan para sus productos no son de buena calidad y 
que el diseño de sus productos es una de sus principales debilidades, podríamos tomar la 
decisión de mejorar la calidad de nuestros insumos y enfocarnos en el diseño de nuestros 
productos con el fin de darles a nuestros productos un mayor valor que el de los suyos. 
Si descubrimos que un mercado no está siendo tomado en cuenta por ellos a pesar de 
tratarse de un mercado atractivo, podríamos tomar la decisión de apuntar hacia dicho 
mercado o, en todo caso, si descubrimos que en un mercado no les está yendo bien y no 
sabemos exactamente la causa de ello, tomar la decisión de evitar dicho mercado. 
 
 
 
O, si descubrimos que una de sus estrategias publicitarias (por ejemplo, una que implique 
el uso de Internet y de las redes sociales como medio de promoción), les está dando buenos 
resultados, podríamos tomar como referencia dicha estrategia y adoptarla a nuestro 
negocio o, en todo caso, si descubrimos que aún utilizan una estrategia publicitaria a pesar 
de que no les da buenos resultados, tomar la decisión de evitarla. 
Para finalizar, cabe señalar que el análisis de la competencia se suele realizar solamente al 
momento de iniciar un nuevo negocio o incursionar en un nuevo mercado; sin embargo, en 
el mundo competitivo de hoy, en donde las empresas constantemente lanzan nuevos 
productos al mercado y en donde cada vez aparecen más empresas competidoras, el 
análisis de la competencia no debe ser una tarea que realicemos una sola vez y luego nos 
olvidemos de ello, sino una tarea que realicemos constantemente. 
Asimismo, el análisis de la competencia no solo debe implicar realizar el proceso 
previamente descrito, sino también estar siempre atentos a los movimientos, acciones o 
estrategias que realicen nuestros competidores (por ejemplo, el lanzamiento de nuevos 
productos o de nuevas campañas publicitarias), así como tratar de prever dichos 
movimientos, acciones o estrategias, y adelantarnos a éstos.” 
Pero no todo se queda en analizar la competencia, el comportamiento del individuo en el 
entorno virtual no dice mucho de lo que se necesita saber. Observar los gustos de grupos 
creados en diferentes redes sociales, ver y analizar cómo responden ante las publicaciones 
de las empresas referentes para el proyecto, analizar las tendencias mundiales del sector 
en el que se está trabajando y entender un poco del comportamiento económico del sector, 
la zona y el gremio ayudarán a tener conceptos de análisis claros a la hora de ingresar en 
esta parte del proyecto. 
12.3 SELECCIÓN DE OBJETIVOS. 
 
Cada campaña tiene sus propios objetivos, pero estos deben ir de la mano con los objetivos 
generales de la empresa, la selección de ellos deben ser analizados con respecto a la visión 
y la posición que se quiere ocupar en las redes sociales. Los siguientes son algunos de los 
objetivos que se deben tener en cuenta. 
 Incrementar la notoriedad de la marca. 
 Acercar e intensificar la relación con los públicos objetivos. 
 Gestionar (mejorar/construir) la reputación organizacional. 
 Detectar y atraer clientes potenciales. 
 Construir una comunidad en torno a la marca. 
 Difundir la actividad de la organización. 
 Atender a la clientela. 
 
 
 
 Generar tráfico a la web. 
 
 
12.4 SELECCIÓN DE LOS MEDIOS. 
 
Es fundamental saber elegir los medios sociales en los que se va a hacer presencia pues uno 
de los errores más grandes y que comúnmente cometen las empresas es confundir 
estrategia de social media marketing con sólo tener presencia en las redes sociales. 
Facebook y twitter no son las redes adecuadas para cada empresa, la selección de la red 
social depende del tipo de negocio o producto y los clientes que la empresa tiene. 
12.5 SEGMENTACIÓN. 
 
Se debe hacer la segmentación acostumbrada, analizando cuál es el mercado más atractivo 
para la empresa en donde se quiere invertir los esfuerzos y el presupuesto de la ella. Tras 
la primera segmentación que se realiza, los primeros anuncios van dirigidos a este target, 
pero bajo el constante control y análisis y según los resultados arrojados por dichos análisis 
se puede obtener el dato exacto de quienes son las personas que son más receptivas con el 
tipo de publicaciones realizadas, aquí se toma la decisión sobre cambiar el tipo de contenido 
o modificar el target de mercado al que se dirigen los anuncios. 
12.6 ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN DIGITAL. 
 
En este punto hay que seleccionar cuál es el tipo de contenido que se va a compartir,  con 
qué intensidad, cuál es el tono de las publicaciones y qué tipo de lenguaje. Se debe tener 
en cuenta que las publicaciones no pueden ser siempre con intención de vender sino 
también de crear comunidad y pertenencia en el público, los muros en las redes sociales no 
pueden ser sólo una vitrina extendida de la empresa. 
12.7 MEDICIÓN Y RESULTADOS. 
 
Después de la puesta en práctica de todo lo anterior es importante empezar a medir 
resultados y ver que los objetivos trazados se estén alcanzando, para esto existen diferentes 
herramientas que ayudan a esta medición y las que se mostrarán más adelante. 
 
 
 
 
 
12.8 COMUNIDAD. 
 
Claramente es muy importante para las empresas contar con un número alto de followers 
o seguidores pues éste es el canal de comunicación de la empresa con sus clientes, allí la 
marca o producto puede estar informando a su público las actualizaciones de su empresa, 
productos nuevos, promociones y demás.  Pero aunque no se sabe a ciencia cierta cuál es 
la importancia de tener una gran cantidad de followers o seguidores en las redes sociales 
para el público o posibles clientes, se puede vislumbrar un comportamiento social donde el 
individuo encuentra mayor tranquilidad y seguridad en un lugar en el que otros ya confiaron 
anteriormente. Hay que tener especial cuidado cuando se trata de reclutar seguidores o 
aumentar este indicador, pero de eso se hablará en el paso siguiente. Por ahora es 
importante ver algunas de las técnicas descritas en miles de foros y artículos; y otras que se 
han ido aprendiendo en el camino. 
12.8.1.1 FollowBack. 
 
Es una técnica usada por muchas empresas y personas que quieren obtener un número 
mayor de seguidores, se trata de buscar cuentas a las cuales darle un “Follow o Seguir” y 
posiblemente ésta cuenta le dará un seguir a la tuya más adelante. Mediante la práctica se 
ha descubierto que una de las mejores maneras de aumentar sus indicadores con respecto 
a cantidad de followers es buscar cuentas afines a la que se está gestionando y empezar a 
seguir las personas que ya los siguen a ellos. 
 
12.8.1.2 Influencers. 
 
Un influencer es una persona que cuenta con cierta credibilidad sobre un tema concreto o 
porque hace parte de la farandula nacional o mundial; y por su presencia e influencia en 
redes sociales puede llegar a convertirse en un prescriptor interesante para la marca.  Hay 
que tener en cuenta que no todos los influencers encajan o son buenos para la estrategia 
de marketing que se tenga, hay que saber elegir el preciso ya sea por su conocimiento en el 
trema especial, por su forma de vestir o su estilo de vida,  a ellos se les puede persuadir en 
algunos casos  con un pago por promoción o en el mejor de los casos con un regalo u 
obsequio de tu marca, enviado por la empresa para éste,  cuando él lo recibe posiblemente 
realizará un video y lo subirá a sus redes sociales para agradecer y explicarle a sus 
seguidores por qué deben seguir la cuenta que se está gestionando y dueña del producto. 
 
12.8.1.3 Publicaciones. 
La cantidad de publicaciones realizadas en las redes son muy importantes para la 
consecución de followers y para conservar los que ya se tienen, ya sean videos, tweets, 
mensajes o imágenes es necesario contar con un plan diario en el que va incluido qué clase 
 
 
 
de mensaje se quiere compartir. Para qué tipo de persona está dirigido y qué se quiere 
lograr con él.   Hay que tener en cuenta que el perfil social de una empresa no puede parecer 
una vitrina donde sólo anuncian productos y esperan que los seguidores compren,  hay que 
entender las necesidades sociales, quién está detrás de la pantalla, qué quiere y qué 
necesita; y para esto es importante tener especial cuidado con lo que se publica. 
Se dice que tres publicaciones diarias aseguran una percepción de presencia activa, es 
mejor no exceder por mucho éste número pues se puede lograr lo que no se quiere lograr,  
según la experiencia puede ser un poco menos de tres publicaciones diarias y no siempre 
tiene que ser la misma cantidad.  Los fines de semana tienen índices de participación muy 
grandes, por eso es necesario incluir contenido para estos días.  Los mejores días para 
publicar entre semana son el jueves y el viernes pero los contenidos deben tener tintes 
diferentes, aunque el mensaje sea similar, la forma en que se dice debe estar acorde con lo 
que los usuarios quieren para esos días, ellos están buscando algo que los saque de la rutina 
de toda las semana y los prepare para un nuevo fin de semana de diversión.  
12.8.1.4 Tags. 
El uso adecuado de tags es muy potente a la hora de hacer notoria una publicación pues es 
un modo en el que posibles clientes de la empresa encuentran una nueva cuenta para 
seguir. Es importante no abusar de ellas y tener cuidado con que sean relevantes a la 
publicación. 
12.8.1.5 Recomendaciones. 
Las recomendaciones no son tan comunes pero entregan buenos resultados, estas 
consisten en buscar amigos o personas que cuenten con cierto nivel de credibilidad o 
influencia en las redes sociales y pedirte que haga una mención o recomendación para que 
sus seguidores se enteren de la nueva cuenta. 
Se ve muchas veces este fenómeno entre amigos que sin recibir pago por esto realizan una 
recomendación de un restaurante, gimnasio o marca, sólo por recibir una buena atención. 
Por esto es una buena idea para poner en práctica y así adquirir followers relevantes para 
empresa con un costo de cero pesos. 
12.8.1.6 Ads. 
Ahora la mayoría de redes sociales permiten crear perfiles de empresa y de ésta manera 
comprar pauta para así llegar a más personas, aumentando directamente el número de 
seguidores y la posibilidad de contar con nuevos clientes, existen muchas personas que 
dicen que las redes sociales no venden o que no son para esto, que las redes sociales están 
diseñadas y optimizadas para sólo capturar al posible cliente y enamorarlo o tenerlo cautivo 
con el tipo de mensaje que mandamos y aunque algo de esto es cierto no se puede negar 
que miles de personas y empresas venden diariamente a través de ellas, sea haciendo 
envíos con empresas transportadoras o invitando a sus clientes hasta el lugar físico.   
 
 
 
Lo único que se necesita para hacer pauta en las redes sociales es una tarjeta de crédito, 
una buena idea para el mensaje y la segmentación clara de a quienes se quiere llegar con el 
mensaje. 
Las plataformas como Facebook o Linked In ofrecen una forma de segmentación muy 
amplia que le permite a quien realiza el anuncio demarcar con detalle a quien quiere que 
llegue su publicidad.  Las opciones son muchas y se delimitan por gustos, perfiles, género, 
edad etcétera.   
12.8.1.7 Calidad de followers. 
Se debe tener en cuenta que en este punto es mejor la calidad que la cantidad pues se 
pueden obtener muchos seguidores pero sin relevancia para la empresa, en este punto 
serán sólo personas que están pendientes de los obsequios o concursos que se realizan pero 
tal vez ninguno de ellos será un futuro cliente para la empresa. 
12.8.1.8 Respuestas oportunas. 
Para los usuarios es muy importante cuando las empresas responden claramente y en poco 
tiempo sus requerimientos.  No se pueden dejar mensajes sin responder y menos si se 
tratan de alguna queja o reclamo, el responder en un corto tiempo le dice al usuario que es 
importante para la empresa y que pueden tener una conversación en cualquier momento 
para responder sus dudas, la percepción de seguridad aumenta en ese momento pues le da 
a la persona la idea de estar tratando con otro ser humano al otro lado de la pantalla. 
12.8.2 Vender online. 
Para esto es importante no caer en errores comunes, invertir mucho dinero en la tecnología 
de la tienda, haciendo que esta luzca de la mejor manera, con las mejores herramientas y 
las mejores plataformas de pago sin antes crear una reputación tan potente que ésta misma 
genere el tráfico y la tracción web que se necesita para lograr las primeras ventas, es muy 
común creer que los clientes llegaran solos atraídos por los productos que se ofrecen; y esto 
es un error común,  posiblemente si las empresas se quedan esperando a que esto pase, lo 
único que lograrán será perder la cantidad de dinero que se invirtió en la creación del e-
commerce. 
Por lo anterior es impensable dejar como única estrategia de marketing la viralidad, éste es 
un fenómeno que no sigue muchas reglas y por ese motivo es una difícil tarea conseguir 
contenido comercial y viral, por esa razón es importante pensar en estrategias mucho más 
claras y tener datos reales sobre cuánto cuesta la consecución de un cliente, cuales son los 
medios para traerlo, el ciclo de vida de éste y donde se puede buscar. 
Dicho lo anterior no se busca que no se invierta en promocionar a través de redes sociales 
o intentar hacer videos virales para los productos, sólo se intenta aclarar que los clientes no 
son números, son personas con nombres y con criterios y que se deben tener estrategias 
claras para la persuasión y la consecución de ellos. 
Entonces para tener en cuenta y entender el porqué de la informalidad del comercio 
electrónico en el país, es importante crear una reputación suficiente, conseguir clientes y 
 
 
 
personas que estén dispuestas a pagar por lo que su empresa hace y ofrece, conseguirlos 
sin invertir tantos recursos y hacer grandes inversiones para que cuando la empresa quiera 
dar el siguiente paso y vender desde una plataforma mejor construida y con herramientas 
especializadas ya tenga un público que pagará por todo esto. 
 
12.9 HERRAMIENTAS. 
 
12.9.1 Feedly. 
Herramienta que permite una gestión eficaz de blogs y noticias favoritas para su rápida 
lectura y posibilidad de compartir en redes sociales y por mail. La aplicación de esta 
herramienta para móvil es muy práctica y funciona como gestor de contenido porque 
permite leer las novedades de nuestro sector y compartirlas con nuestros seguidores en las 
redes sociales, de esta forma no siempre se están publicando productos u ofertas. 
12.9.2 HootSuite. 
Es una herramienta para gestionar varias redes sociales desde un mismo panel de control 
como por ejemplo Twitter. Facebook, Google+, LinkedIn  etc. Dos de las principales 
funcionalidades de HootSuite es poder programar las publicaciones que se quieren hacer 
por días y horas; y el acortado de URLs. 
12.9.3 Google KeyWords Tool. 
Es un clásico para el SEO. Uno de los fundamentos de los negocios en Internet, básicamente 
esta herramienta indica las búsquedas mensuales para cada palabra clave, da alternativas 
de palabras clave y el número de búsquedas, se puedes filtrar por países e idiomas. Esta 
herramienta es fundamental a la hora de comprar publicidad o ads en las redes de google, 
más que todo para la red de búsqueda y no tanto para la de display. 
12.9.4 Google Analytics. 
esta aplicación permite supervisar el rendimiento de su negocio desde cualquier lugar y 
realizar las acciones siguientes: consultar métricas clave en informes integrados, comparar 
periodos y aplicar segmentos, supervisar datos en tiempo real, crear sus propios informes 
combinando las métricas, dimensiones y segmentos que le interesen, guardar los informes 
en su panel para poder consultarlos fácilmente en otro momento. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
13 PLAN DE MARKETING TRADICIONAL Y DIGITAL. 
ESTRATEGIA. TÁCTICA. HERRAMIENTA. 
SEO Posicionar en buscadores. -Mejorar la relevancia del sitio 
web mediante estrategias de 
contenidos dirigidas a la 
vinculación de artículos 
relacionados con el tema de la 
empresa. 
-Optimizar el sitio web con 
herramientas técnicas para 
incrementar el nivel de relevancia 
en los buscadores. 
-Optimización del sitio en 
responsive para la accesibilidad 
desde dispositivos móviles. 
 
SEM. Posicionar en buscadores. -Optimizar el presupuesto con 
palabras claves LongTail. 
-Seleccionar y optimizar las 
imágenes para la red display de 
google. 
-Optimizar los textos de los 
anuncios a través de las 
herramientas de keywords. 
-Analizar los resultados del SEM y 
SEO por medio de google 
analytics. 
Influencers y comunidades 
de marca. 
Generar identidad de 
marca. 
-Promocionar el sitio web a través 
de micro videos en los canales del 
influenciador y los propios. 
-Publicar imágenes con él o los 
influenciadores seleccionados 
para las comunidades. 
-Crear cortos videos explicativos 
sobre el funcionamiento del 
directorio. 
-Persuadir influencers naturales 
por medio de comentarios o 
pequeños obsequios. 
 
 
 
Viral marketing. Promover la imagen de la 
empresa. 
-Incrementar la posición en el 
top of mind de los usuarios 
gracias a micro videos realizados 
con influencers y actores 
naturales.  
-Circular imágenes de carácter 
jocoso en relación a las compras 
online con marca de agua. 
Institucionalizar un día a la 
semana para la participación 
social del público objetivo en las 
redes sociales con contenidos de 
interés sobre seguridad en las 
compras online. 
Redes sociales. Influenciar. -Perfilar al usuario seleccionado 
en el target para entender el tipo 
de comunicación más adecuada. 
-Definir los días y las horas para 
cada tipo de contenido según la 
naturaleza del mensaje. 
-Incentivar la participación de los 
seguidores mediante mensajes 
en forma de preguntas. 
-Publicar imágenes y micro videos 
con significancia y relevancia para 
el público. 
-Publicar imágenes de productos 
que estén en promoción en las 
diferentes tiendas que hagan 
parte del directorio. 
-Invitar a la participación y la 
viralización mediante premios 
otorgados por las empresas que 
hacen parte del directorio. 
-Pagar ads en las diferentes redes 
sociales que lo permiten siendo 
cuidadosos en la segmentación y 
así optimizar los recursos. 
-Medir la cantidad de trafico web 
que llega desde las diferentes 
plataformas sociales con la 
intención de optimizar y cambiar 
 
 
 
las estrategias si se hace 
necesario 
Emailing. Generar recordación en los 
clientes. 
-Generar boletines periódicos 
diferenciados según los usuarios 
que ya han comprado y los que 
aún no lo han hecho con ofertas y 
nuevas promociones. 
-Enviar infografías que enseñen a 
los clientes los hábitos de 
seguridad que les permitirán no 
ser víctimas de fraude virtual. 
-Invitar a los suscritos al boletín a 
hacer parte de la comunidad para 
estar enterados de las noticias de 
primera mano. 
Blogs. Crear contenido relevante. -Crear Blog propio con dirección 
o enlace al sitio web para 
generar tráfico en el sitio. 
-Crear blog en alguna de las 
herramientas de google para 
mejorar el posicionamiento y 
relevancia pero con re-dirección 
al blog propio para generar 
pertenencia. 
-Abrir espacios y convocatorias 
para los entusiastas de artículos 
para que hagan parte de un 
espacio colaborativo con el fin de 
generar más contenidos 
relevantes e incluir la opinión de 
los usuarios. 
-Buscar enlaces desde otros 
blogs relevantes y así mismo 
realizar algunos a otros sitios con 
el fin de mejorar relevancia por 
conectividad y enlaces. 
-Tener en cuenta conceptos de 
gamificación y memeficación al 
momento de realizar y difundir 
los contenidos para alcanzar 
mejor alcance y participación de 
los lectores. 
 
 
 
  
 
 
Marketing de guerrilla. Crear conocimiento del 
directorio web. 
-Realizar en sitios concurridos de 
las ciudades en las que se quiere 
hacer presencia, pequeñas 
representaciones teatrales en los 
que se tocan puntos de interés a 
las compras online. 
-Buscar espacios artísticos en las 
ciudades donde se lleven 
esculturas o muestras de 
perspectiva del logo de la 
empresa. 
Branding y 
posicionamiento. 
Generar recordación del 
sitio web. 
-Desarrollar campañas en la red de 
display de google para incrementar la 
exposición de marca y logo en 
diferentes plataformas. 
-Crear anuncios web únicamente de 
la imagen del logo para difusión en 
redes sociales. 
-Ubicar anuncios temporales en los 
tableros digitales de las principales 
ciudades de Colombia. 
Marketing promocional y 
de eventos. 
Incrementar los números 
en las comunidades 
digitales. 
-Ubicar puntos digitales en centros 
comerciales con la aplicación de una 
empresa llamada letmiapp donde se 
incentive la vinculación a las 
comunidades digitales de 
colombiatiendas.com 
-Participar en eventos relevantes en 
la ciudad donde se hace presencia 
con dispositivos conectados a 
internet para invitar a las personas a 
seguir y postear fotos con marca de 
agua de colombiatiendas. 
Merchandising y material 
pop. 
 
Soportar las actividades 
realizadas anteriormente 
-Regalar en las diferentes actividades 
de activación material representante 
de la empresa. (calcomanías, 
microperforados, lapiceros etc) Todo 
aquello que le permita a los usuarios 
que ya tuvieron acercamiento con la 
marca contar con un recordatorio del 
sitio web. 
 
 
 
14 CONCLUSIONES. 
 
 Los esfuerzos del gobierno nacional para la bancarización y la conectividad de los 
colombianos generan un ambiente positivo para las empresas que desean vender a 
través de internet. 
 
 Colombia es uno de los países más conectados en la región gracias a la gran 
penetración de los dispositivos móviles y por esta razón los sitios deben estar 
optimizados para que la navegación a través de ellos sea cómoda.  
 
 
 La percepción de seguridad en cuanto a las compras online mejora con el paso de 
los días, pero es de vital importancia que las empresas particulares entreguen a su 
público las herramientas suficientes para que confíen en ellas. 
 
 El carácter audiovisual es relevante en la comunicación digital para generar 
confianza en el público. 
 
 La gestión adecuada de las redes sociales no sólo mejora la posición en los 
resultados de búsqueda sino que también genera confianza en los usuarios. 
 
 La encuesta permitió conocer de primera mano el comportamiento y los hábitos de 
una población heterogénea y relevante en relación a las compras a través de medios 
digitales. 
 
 Adoptar de manera rigurosa y cronológica la guía y el plan de posicionamiento 
mediante marketing digital y tradicional permitirá a colombiatiendas crear la 
reputación necesaria para ser un referente nacional en las ventas online. 
 
 La estrategia de contenido es esencial en el punto articular de la interacción entre 
usuario y producto. 
 
 La aplicación de la guía y el plan de posicionamiento mediante marketing digital y 
tradicional le entrega al lector de este documento la información necesaria para 
seleccionar las herramientas, establecer la técnica y para analizar los datos en la 
propuesta de visibilidad. 
 
 
 
 
 
 
 
15 RECOMENDACIONES. 
 
 Más del 80% del público registrado en sus bases de datos está ubicado en un rango 
de edad entre 18 y 35 años, por esto se pueden buscar campañas publicitarias online 
que vayan dirigidas a este público. 
 Los usuarios actuales de colombiatiendas depositan su confianza en los sitios de 
compra con una reputación significativa, por esta razón es de suprema importancia 
invertir recursos en la creación de esta reputación. 
 Los compradores online confían en comentarios y calificaciones de otros usuarios al 
momento de realizar compras, entonces en el desarrollo de la plataforma se deben 
tener en cuenta estos espacios. 
 Las redes con mayor sentido audio-visual como Facebook e instagram son las 
preferidas para la visualización de productos y servicios por esta razón se deben 
realizar mayores esfuerzos en la estrategia de contenidos y en la gestión de estos 
espacios interactivos. 
 No existe periodicidad aparente ni presupuestos destinados para las compras 
online, así que se deben crear campañas emocionales que incentiven las compras 
impulsivas en los integrantes de la comunidad. 
 Los compradores online colombianos prefieren hacer sus compras en portales del 
país, entonces se debe proyectar una imagen local sin perder posición en la 
reputación. 
 Para posicionar y crear marca se le recomienda a colombiatiendas aplicar el plan de 
marketing diseñado para ellos. 
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